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ABSTRAKT
Një nga qëllimet kryesore të këtij studimi është ofrimi i një Udhëzuesi për menaxherët
Kosovarë të biznesit lidhur me atë se, në cilat çështje që kanë të bëjnë me marketingun
ata duhet të përqëndrohen, në mënyrë që ta rrisin sa më shumë performancën afatgjate të
kompanive të tyre në Kosovë dhe në vendet e tjera, të huaja. Prandaj, problemi kryesor i
hulumtimit për këtë studim mund të paraqitet si në vijim:

Cfarë lloj marketingu strategjik mund të lidhet sa më mirë dhe efektivisht me
performancën financiare të kompanive në mjedise të ndryshme biznesore (të biznesit)?
Ky problem, më tej mund të ndahet në tri nën-probleme, apo pyetje të hulumtimit, sikur
është prezantuar më poshtë:
1. Cila është marrëdhënia midis burimeve të marketingut dhe orientimeve të biznesit, dhe
performanca financiare e firmës?
2. Sa të ndjeshëm janë rezultatet e specifikave të vendeve dhe dallimeve të mjediseve të
biznesit?
3. Si vlerësohet efektiviteti i marketingut sot, dhe potencialisht në të ardhmen?

Dy nën-problement e para janë të lidhur shumë ngushtë me njëri tjetrin. Përvec kësaj, ata
të dy kanë natyrë emprike. Efekti i qartë i këtyre pytjeve të hulumtimit së bashku, është
të përgjegjurit në pytjen: Si duhet që, kompanitë Kosovare ta bëjnë marketingun e tyre
strategjik në tregjet e tyre vendore dhe të huaja, dhe në kontekst të mjediseve të ndryshme
biznesore?Nën-problemi i tretë është i natyrës pak më analitike. Ky përpiqet, që të sjellë
mënyra të reja të matjes dhe vlerësimit të fenomeneve të marketingut strategjik dhe
ndikimin e tyre në performancën e punës (të biznesit). Analizat përqëndrohen në treguesit
(indikatorët) përtej masave tipike finaciare, sic është kthimi në investimi (KI) apo
margjina e fitimit. Diagrami i pyetjes së hulumtimit, përfshirë problemin kryesor, nënpyetjet dhe objektivat lidhur me secilën nën-pyetje.
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MIRËNJOHJE DHE FALENDERIME
Njeriu mund të jetë qfarëdo por vetëm mosmirënjohës jo,prandaj sinqerisht dhe
maksimalisht do të doja që të shpreh mirënjohjen time pikë së pari të gjithë profesorët e
mi gjatë ketijë rrugëtimi 3 vjeqarë që bën maksimumin që unë të aftësohem në drejtimin
që kam zgjedhur,duke shprehur vullnetin që në qfarëdo kohe dhe momenti që un kam
pasur nevojë të ju referohem atyre.

Smund të gjejë fjalen e duhur se sa rolë të madh ka një profesor i mirë në jetën e një
studenti pasi që atë dije ai do ta percjelli gjate tërë jetes se tij duke e shpërndarë edhe tek
të tjerët, dua të them që gjatë jetës time studentore unë nuk mesova vetëm rreth drejtimit
profesional të marketingut por edhe mirësin e edukatës,të etikes dhe mirësjelljes, kjo falë
profesorve të mij të nderuar që u jam mirënjohës përjetë.në veqanti do të doja shumë tju
falënderohem perzemërsisht prof. Armend Mujen dhe stafit e tij të teknikës të cilët më
ndihmuan në kompletimin e punimit tim dhe qe fale tij une arrita ta përfundoj me sukses
temën time të diplomes pa të cilët nuk do të ishte e mundur që ta përfundoja këtë punim.

Unë sdo të isha sot në perfundim të kësaj teme në qoftëse prinderit e mi nuk do më jepin
përkrahjen, durimin, këshillat apo sdo të bënin ato që kan bere per mua prandaj ju jam
mirnjohës përjetë.

Adrian Osmani
Tetor, 2017
Prishtinë
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1. HYRJE
Ky kapitull përshkruan prapavinë dhe përmbajtjen e kësaj teme. Po ashtu paraqet
problemet kërkimore dhe objektivat kryesore kërkimore të këtij studimi dhe I jap një hyrje
të shkurtë rmetodologjisë dhe koncepteve të përdorura në tekst më vonë. Përveq kësaj,
kapitulli trajton qëllimin e studimit dhe përshkruan strukturën e kësaj tezës se kësaj teme.

Përpjekjet e marketingunt janë të rëndësishëm në komercjalizimin e ideve dhe shpikjeve
me sukses.Prandaj ajo mund të jetë fatale për kompanitë që të injorojnë rëndësinë e
marketingut (cf. e.g. Yli-Kovero, 2006; Salminen, 2006). Kotler (1999), thekson
pozicionin e marketingut ,madje edhe për ta argumentuar atë,në të ardhmën , marketungu
ka përgjegjësinë kryesore për të arritur rritjen e përfitimit të të ardhurave për kompaninë.
Sod kosto-efikasiteti nuk siguron avantazh konkurues afatëgjatë për kompanitë, ndërsa sa
I përket marketingut, kur bëhet ne mënyren e duhur, e bën atë, sidomos në fushën e
marketungut

strategjik,

përfitimet

janë

ende

duke

pritur

të

realizohen.

Marketingu është parë dhe trajtuar tradicionalisht si njëveprim operativ, e jo si një
funksion strategjik në kompani. Ajo është përqendruar në vendimet që lidhen me
analizimin dhe përzgjedhjen e tregjeve të synuara, produktit dhe zhvillimit markë,
promovimit, dhe kanalet e distribuimit (Hunt and Morgan, 2001). Ky këndvështrim disi I
një anshëm paraqet marketingun si një detyrë të krijimit, promovimit dhe ofrimit të
mallrave dhe shërbimeve tek konsumatorët dhe bizneset (Kotler, 2003).
Është përgjithësisht e pranuar se afrimi i konsumatorëve të rinjë mund të ketë kosto shumë
më të lartë se sa të fitohet besueshmëria e konsumatorëve aktualë egzistues në kompani
(e.g Kotler, 2003). Kjo qartazi flet për nevojën e niveleve më të larta të orientimit të
kompanive drejt konsumatorët. Ngjashëm me sistemet e shpërblimit të cilat bazohen në
performancen afat shkurtër ,fokusi I marketingut afat shkurtër mund të veproj kunder
orientimit afat gjatë të tregut , performances biznesore dhe qëllimit strategjik të një
kompanie.
Nga këndvështrimi strategjik, siç argumentojnë Morgan, Clark dhe Gooner (2002),
buxhetet e marketingut duhet të shihen si shpenzime kapitale në ndërtimin e marketingut
që gjeneron të ardhura në vend të shpenzimeve të përgjithshme; burimet e marketingut
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në fund të fundit targetojnë performancën e marketingut afatëgjatë. Megjithatë, nuk është
e lehtë për menaxherët e marketingut që të bindin drejtuesit në mungesë të një vlerësimi
të vlefshëm, të besueshëm dhe të besueshëm të performancës së marketingut (MPA).
Përveç drejtuesve të korporatave, edhe menaxherët e marketingut janë shpesh të paaftë
për të zbuluar dhe mbështetur me besim marrëdhëniet shkaku pas efektit midis inputeve
te marketingut, proceset e marketingut dhe rezultatet e performancës së marketingut.
(Morgan, Clark dhe Gooner, 2002) Vështirësia për të vlerësuar performancën e
marketingut është e dukshme sepse ajo kohë varet nga faktorë të jashtëm, kryesisht të
pakontrollueshëm, siç janë klientët dhe konkurrentët
(Neely, 2002). Përveç kësaj, lidhjet me performancën e biznesit janë shumë shpesh
komplekse dhe mund të përfshijnë disa iracionalitete; për shembull, suksesi nganjëherë
bazohet në mënyrë të konsiderueshme në fat.
Kështu, siç tregon shembulli i rënduar, performanca e lartë e një produkti apo një
kompanie mund të mos ketë shumë të bëjë me mirësinë e menaxhimit.
Sidoqoftë, është e rëndësishme të njihen faktorët që ndikojnë kryesisht në mirësi ose
në keqtrajtimin e performancës. Nëse kompania nuk ka përformancë të mirë, duhet të
zbulojë arsyet dhe situatën aktuale në mënyrë që të mund të formojë një plan për një të
ardhme më të ndritur. Nga ana tjetër, firmat duhet të dinë se çfarë janë faktorët më me
ndikim në suksesin e saj vetëm në përputhje me rrethanat ajo mund të mbajë pozitën e saj
konkurruese edhe në të ardhmen. Theksohet rëndësia e kuptimit të vlerës afatgjatë të
burimeve të kompanisë, Reed dhe DeFillippi (1990) pohojnë se kauzat e paqarta në
marrëdhëniet midis avantazheve konkurruese në treg dhe përparësia krahasuese në
burime mund të çojë në lejimin e shpërhapjes së avantazheve krahasuese të burimeve.
Barney (1991) jep shpresë për firmat që nuk janë të vetëdijshme për ndikimin e burimeve
në avantazh konkurrues dhe performancën e biznesit duke argumentuar se mund të jetë
po aq e vështirë për konkurrentët e saj. Ai thotë: "Është e vështirë
për firmat që po përpiqen të dyfishojnë strategjitë e një firme të suksesshme nëpërmjet
imitimit e burimeve të saj për të ditur cilat burime duhet të imitojë ".
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Qëllimi I këtij kapitulli është të paraqesë konceptin e “marketingut strategjik” në relacion
me të tjera korrniza më të vendosura në marketing dhe strategji .Mardhënjet në mes të
burimeve të ndryshme të marketingut dhe orientimet e biznesit si dhe performancën e
kompanisë shqyrtohen gjithashtu. Studimet e performances dhe strategjia e marketungut
- diskutohen po ashtu ne fund të këtij kapitulli, janë zhvilluar poashtu hipotezat për
analizat statistikore.

2.1. Marketing strategjik
Termi “marketing strategjik” sugjeron se ajo ka të bëjë diqka me strategjine poashtu edhe
me marketingun. Përtej kësaj, ajo kërkon zhvillimin e mëtejshëm pasi koncepti është ende
relativisht I ri dhe ende zë vend per përpunim. Kjo pjesë së pari shqyrton dimensionet dhe
konceptet e ndryshme të marketingut strategjik e që janë të një rëndesie të madhe në lidhje
me këtë studim. Rrjedhimisht mbështetur ne diskutime, marketingu strategjik atëhere
është I pozicionuar diku ne mes të koncepteve të ndertuara, të tilla si strategjitë e
përgjithshme konkuruese (Porter, 1980) dhe në kuadër të marketingut (e.g. Kotler, 2003).

2.1.1 Orientimi i tregut

Të kuptuarit e konkurences është shumë e rëndësishme për të formuar planet e
marketingut dhe strategjitë (Proctor, 2000). Gjenerali Kinez Sun Tzu ka vënë rëndesit e
madhe te njohurit dy anët, armikun dhe vet vetën, dhe duke reaguar ndjeshmërisht ndaj
ndryshimit të kushteve qysh në shekullin e katërt B.C (Chen, 1994). Kjo e bënë atë nga
paraardhësit e orientimit të tregut. Mendoj se George S.Day (1994) mjaft mire kap thelbin
e orientimit të tregut gjatë përcaktimit në treg nga firma te bazuara në treg për mbledhjen,
implementimin dhe përdorimin e informacionit të tregut janë më sistematike se në firmat
tjera. Për ta thjeshtuar, qdo kompani ka për të zgjedhur nga dy orientimet e mundshme të
ndryshme për të vepruar. Së pari mund të shesë atë që mund të bëjë, në këtë rast theksi
është në karakteristikat e produktit, cilësinë e qmimin. Së dyti, ajo mund të bëjë atë që
3

mund të shesë, tani theksi është në përfitimet e produktit dhe aftësinë për të plotësuar
nevojat e klientit apo zgjedhjen e problemeve. Ku alternativa e pare, produkt orientimi
përqendrohet në kerkim teknik, opsioni I dytë, orientimi nga tregu, fokusohet në
identifikimin e mundësive të reja dhe duke aplikuar teknologji të reja për të përmbushur
nevojat e konsumatorëve. Fokusi kryesor në një kompani të orientuar drejt tregut është
fokusuar në nevojat e konsumatorit dhe mundësive të tregut. (Walker, Mullins, Boyd,
Larreche, 2006)
Konsumatori gjithmonë ka të drejtë. Kjo qon drejt një sfidë të vazhdueshme për të zbuluar
se qfarë vërtetë deshiron një konsumatorë. Megjithatë, duhet gjithashtu të marrim në
konsideratë se si konkurrentët veprojnë dhe se si të komunikojm dhe kordinojm rrjedhjen
e informacionit në funksionet e biznesit. Të kombinuara këto informata kontribojnë në
orientimin e tregut të një kompanie. Orientimi I tregut është një pjesë e rëndësishme e
marketingut bashkëkohor e mendurar gjatë dhe me një hulumtim të gjatë nga prespektiva
të ndryshme në dispozicion që nga vitet e 90-ta. Por përkufizime të ndryshme për këtë
koncept janë afruar, duke bërë qe kjo të konsiderohet me shumë kujdesë (Noble, Sinha
dhe kumar, 2002). Rëndësia e orientimit të tregut nuk është dyshuar asnjëherë në literature
e marketingut; Kotler (2003) madje argumeton se segmentimi, tarketimi dhe pozicionimi
– të cilat në mënyrë efektive operojnë në kompanitë me orientim të lartë ne treg – është
thelbi

I

marketingut

strategjik.

Sidomos dy grupe kërkimore, Kohli dhe Jaworski, dhe Naver dhe Slater, kanë bërë
përpjekje të mëdha në zhvillimin e konceptit të orientimit të tregut. Kohli dhe Jaworski
(1990) e përcaktojnë orientimin e tregut si “gjenerim të gjë gjerë të intelegjencës së tregut
që kanë të bëjnë me nevojat aktuale dhe të ardhshme të konsumatorëve, shpërndarjen e
intelegjencës në të gjitha departamentet, dhe përgjegjësia gjithëpërfshirëse në organizatë
për të”. Thënë ndryshe : njohe tregun, ndani informacionin e tregut dhe veproni në të.
Sipas Narver dhe Slater (1990), orientimi I tregut ka të bëjë me orientimin e klientit,
orientimin e konkurrentve dhe kordinimi ndër – funksional me përqendrime afatgjate dhe
profitabile.
Kjo kornizë e fundit, e përdorur në analizat e mëvonshme statistikore, është paraqitur në
Figurën 1.
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Orientimi i klientëve

Përqëndrimi
afatgjatë dhe profitabil
Oientimi i konkurencës

Koordinimi ndërfunksional

Figura 1. Karakteristikat e marketingut të orientimit.

Narver dhe Slater (1990) argumentojnë një përfitim themelor të qenit I orientuar nga tregu
si performance e vazhdueshme superior për biznesin. Orientimi I tregut nuk mund të
interpretohet të egzistojë në një vakum nga aktivitetet e tjera dhe pritjet në biznes ( Hooley
et al.2001). Përkundrazi, mund të dëshmohet se përballja me ndryshimet e fundit në
mjedisin e biznesit, të tilla si globalizimi, rritja e rëndësisë së shërbimeve, teknologjia e
informacionit dhe marrëdhëniet midis funksioneve të kompanisë dhe firmave, kanë çuar
në një situatë ku shumica e industrive duhet të jenë gjithnjë e më të orientuara drejt tregut
(Walker, Mullins, Bozd, Larreche, 2006). Më tej, pa dyshim, orientimi i tregut që thekson
rëndësinë e të përdorurit informacionin e klientit dhe të konkurrentëve ( Hunt dhe Morgan
2001) duhet qartësisht të përfshihen në formulimin e strategjisë.
Hunt dhe Morgan (1995) theksojnë rëndësinë e konkurrentëve aktualë dhe
konsumatorëve,duke analizuar gjithashtu konkurrentët e mundshëm dhe rritjen e tregut .
Kjo mendoj është një shtesë e mirë dhe s domosdoshme për përcaktimin e orientimit të
tregut për një kohë të shkurtër prespektiva e tregut mund të jetë e sukseshme vetëm në
afat relativisht të shkurtër.
Orientimi i tregut i përcaktuar nga Hunt dhe Morgan (1995) është (1) grumbullimi
sistematik i informacionit mbi konsumatorët dhe konkurrentët, si të pranishëm dhe
potencialë, (2) analizë sistematike të informacionit me qëllim të zhvillimit të njohurive të
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tregut dhe (3) përdorimi sistematik i tyre për të njohur dhe udhëhequr informacionin,
kuptimin, krijimin, përzgjedhjen,zbatimin e strategjisë dhe modifikimin.
Disa studiues kanë përfundime disi të ndryshme, por të njëllojta,në përkufizime për
orientimin e tregut si ato të përshkruara më sipër. Për shembull, Nobel Sinha dhe Kumar
(2002) shtrijnë përkufizimin e orientimit të tregut në atë që fokusi i markës të përfshihet
si një prej dimensioneve. Nga ana tjetër përkufizimi i Ruekert (1992) për orientimin e
tregut, është se mungon komponenti i konkurrentit, duke qenë “ shkalla në të cilën njësia
e biznesit fiton dhe përdor informacion nga konsumatorët, zhvillon një strategji që do të
plotësoj nevojat e konsumatorit dhe implementon atë strategji duke qenë në përputhje me
dëshirat dhe nevojat e klientëve”.
Cili do qoftë përkufizimi, orientimi i tregut në mënyrë të qartë është i paprekshëm dhe
nuk mund të blehet në treg. Mund të jetë gjithashtu e vërtet se , si Hunt dhe Morgan (2001)
e argumentojnë orientimin e tregut se është kompleks shoqërorë në strukturën e tij, ka
komponentë që janë shumë të ndërlidhur, dhe ka efikasitete masive dhe efektive që rriten
me kohë në forcë .
Më tepër i lidhur ngushtë me kuadrin e orientimit të tregut, Treacy dhe Wiersema (1993)
paraqiten idenë e dhënies së vlerës për klientët në një nga tre mënyrat në vijim arritja e
lidershipit në treg: përsosmëria operacionale, intimiteti i konsumatorit ose lidershipi i
produktit.
Me përsosmërinë operacionale, ata nënkuptojnë sigurimin e konsumatorëve me produkte
të besueshme ose shërbime me çmime konkuruese dhe të dorëzuara me vështirësi ose
shqetësim minimal. Intimiteti i klientit, disiplina e dytë e vlerës, nënkupton segmentimin
dhe shënjestrimin e tregjeve me saktësi dhe pastaj duke ofruar lidhjen që të përputhet
pikërisht me kërkesat e këtyre zonave.
Udhëheqja e produkteve, nga ana tjetër, i referohet produkteve dhe shërbimeve kryesore
që do i afrohen konsumatorëve që vazhdimisht do ketë rritje të përdorimit të tyre nga ana
e konsumatorëve ose aplikimin e produktit, në këtë mënyrë duke e bërë që mallrat e
konkurrentëve të vjetërsohen.
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Nga këto tre disiplina, intimiteti i klientit dhe lidershipi i produktit kanë, më së shumti
mendoj të bëjnë me orientimin e tregut; ndërsa kompanitë që ndjekin përsosmërinë
operacionale përqendrohen për t'i bërë operacionet e tyre të ulëta dhe efikase, ata që
ndjekin një strategji të intimitetit të klientit ose udhëheqjës së produktit e ndërtojnë
besnikërinë e konsumatorit për një afat më të gjatë.
Treacy dhe Wiersema (1993) argumentojnë se, kompanitë për të arritur pozitën
udhëheqëse në industritë e tyre, nuk duhet të zgjerojnë fokusin e tyre të biznesit por ta
ngushtojnë atë; ta zotëronte një nga disiplinat, është e mjaftueshme për të përmbushur
standardet e industrisë dhe të tjerëve
Ndikimi i performancës së orientimit të tregut mund të shpjegohet në këtë rast me
argumente të përcaktuara zakonisht ndaj të cilëve konsumatorët e kënaqur janë klientë
më besnikë se ata të pakënaqur (Srivastava, Shervani dhe Fahey, 1998).
Srivastava et al. (1998) gjithashtu deklaronë se ato zgjerojnë marrëdhëniet e tyre me
shitësit për të përfshirë produkte dhe shërbime të tjera dhe oferta për të blerë sasi më të
mëdha të produkteve, dhe janë të gatshëm të paguajnë çmime më të larta dhe të përhapin
fjalën e mirë
Për më tepër, për shkak të shpenzimeve të disa herë më të ulëta të mbajtjes së
konsumatorëve në krahasim me blerjen e konsumatorëve të rinj (p.sh. Kotler, 2003),
orientimi i suksesshëm i tregut racionalisht rrit performancën financiare të një firme.
Sipas Day (1994), organizatat e drejtuara nga tregu kanë ndjeshmëri superiore të tregut,
lidhjen e klientëve dhe lidhjet e kanalit (p.sh., aftësitë jashtë marketingut). Kur janë
studiuar kompanitë në Mbretërinë e Bashkuar, Hooley et al. (2005) gjetën marrëdhënie
pozitive në mënyrë empirike midis orientimit të tregut dhe aftësive për lidhjen e
konsumatorëve.
Gjithashtu, konceptualisht orientimi i tregut dhe aftësitë e jashtme në treg janë fenomene
fqinje, madje pjesërisht të ndërlidhura. Ky fakt na çon natyrshëm tek përbërësit e
ardhshëm të marketingut strategjik, përkatësisht asetet dhe aftësitë e marketingut.
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2.1.2. Asetet dhe Aftësitë e Marketingut

Hunt dhe Morgan (2001) argumentojnë se teoria neoklasike e konkurrencës së përsorsur
nuk e mbështet pikëpamjen e resurseve si një burim përparësie konkurruese kur paraqiten
“Faktorët e prodhimit” si homogjene dhe krejtësisht të lëvizshme.Prandaj nuk mund të
shpjegojë dallimet në, shembull, inovacionin dhe cilësinë ose ofertat ndërmjet firmave.
Në vend që të zbatohet kjo teori statike, egziston një nevojë për një teori dinamike: bazuar
në pikëpamjen e teorisë së firmës dhe avantazheve krahasuese të konkurrencës janë për
qfarë kemi nevojë; ata trajtojnë burimet si të konsiderueshme heterogjene nëpër firma
dhe jo aq mobile. (Hunt dhe Morgan, 2001) Sipas Fahy dhe Smithee (1999), një element
thelbësor I RBV e firmës, përveq burimeve kyqe të firmës, është roli I menaxhmentit në
konvertimin e këtyre burimeve në pozita të konkurrencës së qëndrueshmee cila në fund
të fundit shpie në performance superior në treg. Kështu që, është argumentuar se burimet
kanë potencial të ofrojnë një shpejgim mjaft të mire për dallimet në përformancë në mes
të firmave.

Burimet e marketingut të një firme përbëhen nga mjetet e marketingut dhe aftësitë e
marketingut. Asetet e marketingut janë një kategori e aseteve organiyative të firmës. Ato
përfshijnë, depërtimi në shpërndarje, ekspertiza e marketingut, pozicionimi I tregut,
njohuria e tregut, besnikërinë e klientit, reputacionin e markës dhe marrëdhëniet me
shpërndarësit (Proctor, 2000). Tri kategoritë e aftësive që potencialisht ofrojnë përparësi
konkurruese janë të përcaktuara si aftësi të jashtme-brendshme, aftësit përfshirëse dhe
aftësitë të brendshme-jashtme. Ndarja e aftësive në tri kategori varet nga orientimin dhe
fokusin e proceseve përcaktuese (Day,1994). Kjo është paraqitur në Figurën 2.
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Figura 2. Tri kategoritë të aftësive të firmave

Në skajshmërinë tjetër të vijueshmërisë në Figuren 4 vendosen aftësitë jashtme-brenshme
(ose proceset). Sipas Day (1994), këto aftësi lidhin proceset që përcaktojnë aftësitë e tjera
organizative në mjedisin e jashtëm dhe mundësojnë biznesin të konkurrojë duke
parashikuar kërkesat e tregut përpara konkurrenteve të tjerë duke krijuar kështu
qëndrueshmëri në marrëdhëniet me klientët dhe aksionarët e tjerë. Në anën tjetër të
vazhdimësisë vendosni aftësitë të brendshme-jashtëme. Ato janë shumë të theksuar në atë
që firma është e mire dhe e aftë për të bërë. Diku ndërmjet këtyre ekstremeve
përqendrohen aftësitë që janë të nevojshme për të integruar aftësitë e jashtme dhe të
brendshme. (Day, 1994) Sa I përket aftësive në këtë studim, interesi mbiyotërues I është
vënë aftësive jashtme-brendshme dhe brendshme-jashtme dhe jo në aftësitë e
shpërndarjes. Dhe kategoria e fundit është përfshirë në fenomene të tjera të stduimit, pra
në orientimin e tregut dhe inovacionin.

Day (1994) propoyon që organizatat e biznesit mund të bëhen më të orientuara nga tregu
nga identifikimi dhe ndërtimi I aftësive të veçanta që I bëjnë organizatat e nxitura nga
tregu të dallueshme nga njëri tjetri. Ai argumenton se një kompani yakonisht ka nevojë
të posedojë disa aftësi dalluese për të rritur probabilitetin e tejkalimit të konkurrencës dhe
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përfundimisht të ketë sukses. Për shembull, aftësia Brenda-jashtë e prodhimit të
produkteve me kosto të ulët financiare, të kombinuara me aftësit jasht-brenda për të
kuptuar nevojat evuluese të klientëve, mund të kthehet të jetë një armë jashtëzakonisht e
fuqishme në tregjet konkurruese.

E dëshmuar nga ndryshimet e fundit në treg, si rritja e konkurrencës në të hapur tregjet si
pasojë e globalizimit, konsumatori është më I forte se kurrë. Situata bën thirrje për
përqendrim më të forte tek aj apo ajo, nevojat që aj ose ajo mund të ketë, dhe përmbushja
e kënaqësis së klientit. Prandaj, aftësit të jashtme-brendshme në marketing janë ato që
nga rëndësia kanë rritje më së shumti. Megjithatë, mund të jetë shumë e vështirë të
miratohet dhe të mbështetet nga jasht orientimi në praktikë; zakonisht çdo ndryshim I
vogël nuk zhvendos një orientim të firmës por nevojiten ndryshime të gjëra kulturore (
Daz, 1994). Kjo mbështetet nga Treacz dhe Wiersema (1993), të cilët sugjerojnë se sfida
përfundimtare është ti bëjë ball ndryshimeve radikale dhe të zhvillojë konsistencën e
brendshme me fokusin e strategjisë.

Vendimet e pozicionimit shpesh merren shumë me aftësitë dhe asetet e disponueshme (
Hooley et al., 2001). Fahy Smithee (1999) theksojnë më tej se burimet e paprekshme dhe
aftësitë janë më të vështira për tu kopjuar dhe për të siguruar një bazë më kuptimplotë
për zhvillimin e strategjisë së marketingut. Ato gjithashtu ofrojnë një model të mire
bayuar në burime, ku ato kombinohen dhe ndërtohen në disa studime të mëparshme. Ata
argumentojnë se burimet janë të një rëndësie të pabarabartë në arritjen e përparsive të
qëndrueshme konkurruese dhe se menaxhmenti luan një rol kritik në procesin e arritjes
së tyre. Modeli, që rrjedh nga burimi kryesor është themeli përfundimtarë në performance
superior, të moderuara nga zgjedhjet e strategjisë nga menaxhmenti, ilustrohet në Figuren
3.
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Figura 3. Model i bazuar në resurse

2.1.3. Orientimi Inovativ
Idetë e shkëlqyeshme janë gjithmonë të nevojshme për të ushqyer marketingun. Për risi
të dallueshme nga shpikja, Joseph Schumpeter tashmë në 1934 paraqiti përkufizimin,
duke deklaruar se shpikja është krijimi I diqkaje të re, ndërsa risi është akti nëpermjet të
cilës këto ide të reja futen me sukses në treg( Schumpeter, 1934). Kërkimi I vazhdueshëm
për risitë është qartë një tipar I thellë Brenda një firme; shembull, Apple në përgjithësi
konsiderohet

si

një

kompani

me

orientim

të

lartë

inovativ.

Firmat që posedojnë orientim të lartë të inovacionit dallohen nga kompanitë e tjera
kryesisht me shkallën e inovacionit që ata ndërtojnë në ofertat e tzre ( Hoolez dhe
Greenlez,2005). Orientimi I inovacionit, si orientim I tregut dhe aftësitë e marketingut,
janë një karakteristikë e thellë e një kompanie; Howard (1983) argumenton se procesi I
inovacionit është një parakusht për inovacionin e sukseshëm të produktit. Orientimi I
inovacionit gjithashtu ka pika të konvergjencës me konceptet e përparësive dhe
disavantazheve, prezentuar dhe zhvilluar nga Lieberman dhe Montgomery (1988,1998).
Lidhja në mes orientimit të inovacionit dhe përparësive të fituara nga kohët e ndryshme
të hyrjes strategjike ilustrohet nga Hoolez dhe Greenley (2005): “Duke qenë I pari në
treg kerkohet një proces dhe sistem I zhvillimit të produkteve të reja, aftësi efektive të
R&D, dhe një diplom e kreativitetit në identifikimin e boshllëqeve dhe mundësive të
11

tregut. Për shkak të kompleksit të burimeve të kërkuara për inovacion efektiv, një
pozicion I tillë ka gjasë për të gëzuar një shkallë të lartë mbrojtshmërisë”. ( Hoolez dhe
Greenlez, 2005 )
Inovacioni I vazhdueshëm (ose, orientimi I risive) bën të mundur nisjen, ose hyrjen shumë
heret në treg. Nisja e tregut, megjithatë nuk është as e nevojshme e as e mjaftueshme për
sukses afatgjatë dhe udhëheqje ( Tellis dhe Golder, 1996). Përveq kësaj, ndërkohë që ka
disa avantazhe për të hyrë herët në treg, gjithashtu disa të meta lidhën me të: shemubll,
duke qenë I pari në treg mund të kthehet në dështim të kushtueshëm nëse kërkesa është
shumë më e vogël se sa pritej. Nga ana tjetër, situata për një të ardhur më vonë mund të
jetë e vështirë nëse I pari ka qenë në gjendje të krijojë një bazament të qëndrueshëm në
treg ( Lieberman dhe Montgomery, 1988 ).
Është e rëndësishme të pranojmë se në marketing strategjik, konsumatorët dhe kompanitë
janë përfshirë në të gjitha fazat e ciklit të vlerës: përcaktimi I vlerës, vlera në zhvillim,
dhënia e vlerës dhe ruajtja e vlerës ( Day, 1999 ). Kuptimi I nevojave të klientit dhe
sigurimi I knaqësis të konsumatorit me ndihmën e ofertës më të mirë të tregut mund të
konsiderohet si një gjë e rëndësishme në faktorin e suksesit, në mënyrë që të ketë nivele
të larta të orientimit të tregut dhe të inovacionit dhe kjo të kthehet në një kombinim
përfundimtar konkurrues për kompanitë.

2.1.4. Pozicionimi i Marketingut Strategjik

Vassinen (2006) ka kryer një studim të gjerë bibliometric për të shqyrtuar konceptet qe
kanë ndikuar më shumë në diskursin e marketingut strategjik. Ai gjeti ata që ishin (1)
mjedis konkurrues, (2) përformanca e marketingut operacional dhe rritje ekonomike
ndërkombëtare, (3) pikpamjen e bazuar në burimet të një firme, dhe (4) orientimin dhe
ecurinë e tregut. Që nga supozimi se orientimi I tregut dhe burimet e marketingut poashtu
marketingu strategjik janë të pandashëm mund të bazohen në pjesën e mëparshme të këtij
kapitulli, në këtë pjesë, synimi im është të vendosni marketingun strategjik në bazë të dy
koncepteve të para në listen e mësipërme. Koncepti I mjedisit konkurrues arrin kulmin në
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famën e Porter (1980) ndërsa koncepti I marketingut të Kotler (e.g. 1999 ; 2003) është
përdorur si një reference në marketingun operacional.
Edhe pse termat “marketing strategjik” dhe “strategjia e marketingut” janë shumë afer
seciles fjalë për fjalë, ato I referohen dukurive të ndryshme; strategjia e marketingut është
më shumë rreth asaj se sit ë zhvillohet marketing operativ në afatë të gjatë (cf Kotler,
2003). Në mënyrë intuitive, pasi koncepti nuk është I quajtur si “marketing operacional”
por marketing strategjik, sugjerimi është bërë që më shumë rëndësi duhet të vihet në
bërjen e gjërave të duhura se sa për të bërë gjërat në mënyr të duhur (Drucker, 1966).
Megjithatë, të paktën nivele shumë të larta në efikasitet dhe efektivitet natyrisht janë të
nevojshme për një biznes që të ketë sukses. Prandaj është e natyrshme që marketingu
strategjik të ndërtohet në marketingun “operativ” dhe prespektivat strategjike, duke
adoptuar ndoshta pjesët më të mira nga dyjat.
Porter (1980) përcakton strategjitë konkurruese si “një kombinim I qëllimeve që firma po
përpiqet të arrijë dhe mjetet (politikat) me të cilat po kërkon të arrijë”. Ai paraqet tri
strategji gjenerike konkurruese: udhëheqja e kostos së përgjithshme, diferencimi dhe
fokuset. Sipas Poter, është vdekjeprurëse që të bllokohesh në mes të këtzre strategjive;
një firmë me një product me çmim mesatar, jo shumë të veçantë, I cili nuk është fokusuar
në një grup të caktuar të synuar është “pothuajse e garantuar se do të ketë fitim të ulët”
(Porter, 1980). Nga konceptet e këtij studimi, orientimi I tregut dhe aftësitë e jashtme
lidhen ngushtë me strategjinë e diferencimit, sepse në të gjitha ato nevoja për treg dhe
konkurrenca theksimet janë në thelbin e aktiviteteve të ndërmarra.
Gjithashtu qëllimi I orientimit të inovacionit është knaqësia e klientit, kjo mund të lidhet
me strategjinë e diferencimit. Aftësitë të brendshme-jashtme mund ti atribuohen qoftë
udhëheqjes së kostos apo strategjisë së diferencimit, ndoshta më shumë udhëheqjes së
kostos. Narver dhe Slater ( 1990 ) e kanë mbështetur këtë pikëpamje duke deklaruar se
strategjia e diferencimit, duke qenë një theks I jashtëm, ka më shumë gjasa të ndiqet nga
një kompani ,e orientim të forte të tregut sesa një strategji me kosto të ulët. Strategjia e
përqendrimit mundet të konsiderohet si e lidhur me orientimin e tregut dhe aftësitë të
jashtme-brendshme pasi ato, duke rritur njohuritë e kompanisë për mjedisin konkurrues
dhe faktoret e saj, mundet të qojë në sukses duke përfituar nga nyjet fitimprurëse të tregut.
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Në fakt, strategjia e diferencimit të Porter nuk është shumë larg nga koncepti I
marketingut.
Kotler (2003) e përshkruan marketingun si një concept të përqendruar te klienti, ku puna
nuk është për të gjetur klientët e duhur për produktin por, produktin e duhur për
konsumatorin. Më tej, çelësi për arritjen e qëllimeve të saj organizative është që kompania
të jetë më efektive se sa konkurrentet në krijimin, shpërndarjen dhe komunikimin e vlerës
së lartë të klientit me objektivin e saj në tregjet e zgjedhura. Prandaj koncepti I
marketingut merr një perspective të jashtme: ajo fillon me një treg të përcaktuar mire,
fokusohet në nevojat e konsumatorëve, bashkërendon të gjitha aktivitetet që do prekë
konsumatorët dhe prodhon fitime duke kënaqur klientët (Kotler, 2003). “ Të jesh më
efektiv “ dhe “ zgjedhja e tregjeve të synuara” në përkufizim gjithashtu argumenton se
kostoja e ulët dhe strategjitë e fokusimit kanë të bëjnë me konceptin e marketingut.
Menaxhimi I marketingut mund të shihet si I përbërë nga pesë hapa: (1) hulumtimi, (2)
segmentimi, (3) përzierje marketingu, (4) zbatimi, dhe (5) kontrolli (Kotler, 1999). Pasi
që faza e dytë e këtyre në esencë përputhet me strategjinë e diferencimit, ne këtu
përqendrohemi në faza të tjera. Hulumtimi lidhet ngushtë me orientimin e tregut dhe disi
me aftësitë e jashtme-brendshme. Përzierja e marketingut (produkti, çmimi, vendi dhe
promovimi) dhe zbatimi, nga ana tjetër, kanë të bëjnë shumë me aftësitë Brenda-jashtë;
Për shembull, performanca e mirë operacionale. Në fazën e zbatimit kërkohet që
informacioni të rrjedhë lirishëm në mes të kompanisë kështu edhe orientimi I tregut (më
tepër, koordinimi ndër-funksional) është lidhur me të. Në fazën e kontrollit duhet të
mblidhen reagime nga tregu dhe veprimet korrigjuese që duhen marrë në bazë të
informacionit të mbledhur kështu, të gjitha kategoritë e marketingut strategjik janë të
përfshirë, sidomos orientimi I tregut dhe aftësitë Brenda-jashtë.
Marrëdhëniet midis koncepteve në këtë studim dhe atyre të strategjive gjenerike
konkurruese dhe koncepti I marketingut janë mbledhur në Tabelen 1 (“+” dhe “++” I
referohen forces së marrëdhënjes).
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Tabela 1. Komponentët e marketingut strategjik në lidhje me strategjitë konkurruese
gjenerike dhe konceptin e marketingut

Në përgjithësi, strategjia e diferencimit ka marrëdhënie të forta me pothuajse të gjitha
komponentët e strategjisë së marketingut, ndërsa strategjia me kosto të ulët lidhet vetëm
me aftësitë Brenda-jashtë, ose aftësitë mbështetëse të marketingut. Nga ana tjetër,
orientimi I tregut dhe aftësitë branda-jashtë kanë më së shumti të bëjnë me konceptin e
marketingut. Është e vështirë të konkludohet se cili koncept do të ishte më afër
konceptit të marketingut strategjik, duke marrë parasysh se shuma e pluseve është
pothuasjse e barabartë, kështu që unë përfundoj duke e pozicionuar atë në mënyrë
simetrike në mes të tyre. Duke marrë parasyshë edhe orientimin e tregut dhe pikëpamjen
e bazuar në burime të firmës, figura e mëposhtme (Figura 4) ilustron pozicionin final
për pozicionimin e marketingut strategjik në krahasim me konceptet fqinje.

Figura 4. Pozicionimi I marketingut strategjik
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Krijimi i planeve të marketingut që kontribonë në rritjen efektive të burimeve dhe
promovimi i profitabilitetit është një detyrë për udhëheqësit e bizneseve të vogëla , të
pavarur si pronarët e restoranteve. Sfida për drejtuesit e biznesit të vogël është ndërtimi i
marrëdhënieve me klientët nëpërmjet marketingut, veçanërisht për shkak të kufizimeve
të burimeve (Fiore, Niehm, Hurst, Jihyeong, & Sadachar, 2013). Strategjitë e marketingut
për ndërmarrjet e vogla dhe të mesme janë të ndryshme nga ndërmarrjet e mëdha për
shkak të këtyre burimeve të kufizuara (Harrigan, Ramsey, & Ibbotson, 2011).
Ekzekutimi strategjik i analizës së tregut dhe konkurrencës, dhe si të rregullojnë
strategjitë e marketingut për të përmbushur të ardhurat e synuara dhe qëllimet e
profitabilitetit janë detyra për drejtuesit e bizneseve të vogla (Desai, 2013). Aftësia për
të reaguar ndaj ndryshimeve në treg është një faktor i brendshëm që ndikon në ecurinë e
biznesit (Ciemleja & Lace, 2011). Pronarë të vegjël, të pavarur të restoranteve nuk mund
të përballojnë përmbajtjen e tyre bazë aktuale të konsumatorëve, por duhet të vazhdojë të
jenë inovative në krijimin dhe ndërtimin e marrëdhënjeve me klientët (Fiore et al., 2013).
Udhëheqësit e biznesit të vogël duhet të përdorin rrjeteve sociale si LinkedIn, Facebook
dhe Twitter për të filtruar strategjitë e marketingut dhe të mbajnë klientët (Koutroumanis,
2011). Të mbetesh konkurues, i vogël, i pavarur pronarët e restoranteve duhet të
hulumtojnë strategji të reja për të mbijetuar dhe mbeten fitimprurëse.
Më shumë se 90% e bizneseve në Kosovë janë biznese të vogla . Parrott, Muhammed dhe
Holliman (2010) thanë se qëndrueshmëria për ndërrmarrjet të vogëla dhe të mesme
mbështetet në të kuptuarit e presioneve konkurruese dhe kushtet e paqëndrueshme të
tregut. 50% e të gjitha bizneseve të vogla mbyllen brenda 5 viteve të para për shkak të
pamjaftueshmërisë ne profite dhe planet e marketingut të realizuara keq (Cronin-Gilmore,
2012). Problemi i përgjithshëm i biznesit është se drejtuesit e bizneseve të vogla përballen
me sfida të përfitimit bazuar në ekzekutimin e strategjitë e marketingut. Problemi specifik
i biznesit është se pronarë të pavarur të bizneseve të vogla, nuk kanë strategji marketingu
për të gjeneruar fitim. Qëllimi i këtij studimi të rastësishëm cilësor, hulumtues, të
shumëfishtë ishte për të përcaktuar çfarë strategjish marketingu duhet të kenë pronarë të
vegjël dhe të pavarur të restoranteve për rentabilitetin. Kërkesat dhe kushtet e tregut janë
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të rëndësishme për krijimin e shitjeve të ardhshme, ndarjen e tregut dhe përfitimin (Ngo
& O'Cass, 2012). Pjesëmarrës ishin menaxherët dhe punonjës nga dy restorante të vogla
dhe të pavarura në Kosovë. Katër menaxherët dhe punonjësit morën pjesë në një
intervistë.
Ky studim mund të kontribuojë në ndryshime pozitive sociale duke rritur intelegjencen
në strategjitë e marketingut pë pozicionimin e bizneseve të vogla në Kosovë. Rezultatet
e këtij studimi mund të ndikojë tek pronarët të pavarur të restoranteve duke i treguar
udhëheqësve të bizneseve rëndësinë e marketingut strategjik për qëndrueshmeri, rritje
afatgjate fitimprurëse, barazi në markë, dhe avantazh konkurrues. Pronarët e restoranteve
të bizneseve të vogla duhet ta përdorin strategjin e marketingut inovativ për rritje dhe
përfitime (Smith, 2013)
Ky studim ishte një studim i çështjeve cilësore, kërkimore dhe shumëfishuese, cilësore.
Hulumtimi eksplorues i lejon një kërkuesi të eksplorojë dhe të përdor histori personale
për të kuptuar.(Barratt, choi, & Mel, 2011). Në të kundërt, metoda e hulumtimi sasior
ndihmon hulumtuesit të shpjegojnë marrëdhëniet me qëllim të konfirmimit shoqëror ose
korrelacionet mes variablave ( Horsewood, 2011 ). Hulumtimi cilësor përfshin mbledhjen
e të dhënave që mund të jenë më të lehta për tu interpretuar kundrejt numrat dhe statistikat
e paraqitura në të dhënat sasiore ( Salle & Flood, 2012 ). Hulumtimi i medotave të përziera
përfshin përdorimin e metodave cilësore për interpretim, përshkrim dhe validimin e
gjetjeve sasiore ( Harrigan et al., 2012 ).
Diyajni hulumtues i entografisë cilësore është i lidhur me antropologjinë me një fokus
studimi në një grup të tërë kulturor ( Cibangu, 2013; Hays & Wood, 2011 ). Në analizën
cilësore të diskursit hulumtues, njësitë tekstuale shqyrtohen, analizohen, dhe përdoret për
të mbuluar shprehjet gjuhësore ( Khoo & Jaidka, 2011 ). Teori e bazuar cilësore,
projektimi i hulumtimeve përfshin të dhëna të ngopura, ndërsa studimet fenomenologjike
janë përqendruar në përvojat e përjetuara të pjesëmarrësve (Hazs & Wood). Hulumtuesit
përdorin cilësinë e studimit të hulumtimit të rasteve për të eksploruar dhe interpretuar
shumë aspekte të fenomenit përmes një sërë burimesh të të dhënave ( Baxter & jack, 2008,
Yin 2003 ). Rasti cilësor i dizajnit të studimit i përafruar me këtë studim, sepse dizajne të
tjera cilësore si etnografia, analiza e diskursit, teoria e bazuar dhe fenomenologjia ishin
të papërshtatshme për këtë studim. Projektimi cilësor, hulumtues i shumë studimeve të
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rasteve ishin të përzgjedhura mbi metodat sasiore dhe të përziera të hulumtimeve cilësore,
hulumtimi i shumë studimeve të rasteve kërkon analiza të sistemeve dhe strategjisë (
Baxter & jack, 2008, Yin, 2003 ). Zbatimi i metodave cilësore, eksploruese, prej
hulumtimit të shumë rasteve ishte metoda më e mirë kërkimore dhe e përshtatshme duke
eksploruar praktikat e strategjisë së marketingjut për 2 restorantet të vogla dhe të
pavarura.

.
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4. METODOLOGJIA
Te dhënat e shfrytëzuara
Në këto teza, lidhur me “Marketingu në shekullin 21”, është shfrytëzuar një grup i të
dhënave. Të dhënat janë mbledhur prej vitit 2003 deri 2015, si një kërkim i bërë përmes
internetit.
Informatat nga grupi i të dhënave janë përqëndruar në burimet e marketingut të
kompanive, pozicionimin garues dhe performancën e biznesit. Grupi i të dhënave do të
përshkruhen në detaje..
Pyetësori i hulumtimit të grupit të të dhënave në vende të ndryshme nuk ka qenë i njëjtë,
gjë që ka bërë që , një nga vendet mostër të mos jetë pjesë e analizave statistikore.
Megjithëse, disa nga të dhënat janë importuar, të dhënat kanë përmbajtur shumë të meta
(në shumë nga pyetjet kritike nuk janë përgjegjur), saqë është dashur të injorohen.
Metodat e përdorura të hulumtimit
Hulumtimi mund të ndahet në dy pjesë. Rrjedhimisht, edhe dy metoda kryesore të
hulumtimit, rishikimi i literaturës dhe analizat statistikore janë përdorur për të zgjedhur
problemin e hulumtimit dhe për t’ju përgjegjur pyetjes së hulumtimit. Metodat, janë
përshkruar shkurtimisht, në vazhdim për këtë.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Këto rezultate janë mbledhur që nga fillimi, gjatë gjithë këtij hulumtimi për përdorimin e
strategjis se marketingut. Do të prezantohën këto të dhëna në mënyrë të rregullt që nga
pyetja e parë e sondazhit, deri tek e fundit. Këti pyetsori i’u nënshtruan 10 persona prej 2
restoraneve në Prishtinë.
Më poshtë janë prezentuar këto të dhëna duke i përdorur grafikët dhe figurat e
përshtatshme.

5.1 Prezantimi i çdo përgjigjie të pyetjeve

- Pyetja 1

Cilat janë strategjitë e marketingut që përdoren për të mbajtur klientët aktualë dhe për të
fituar klientë të rinj?

Tema e parë që doli nga përgjigjet e pjesëmarrësve ishte fjala e gojës ( Word of mouth )
dhe marketingu nepër mes mediave sociale.
Rezultatet zbuluan se 8 pjesëmarrës (80%) e lidhën rëndësin e përdorimit të fjalës së
gojës dhe marketingut të mediave sociale si mjete për të ruajtur aktualitetin e
konsumatorëve dhe të fitojnë klientë të rinj, ndërsa 2 të tjerë thonë se strategjia e çmimit
më të ulët.
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1. Strategjitë e marketingut?

20%

WOM & Mediat sociale
Çmimi i ulët

80%

Figura 5. Përgjigjiet nga stafi për strategjitë e marketingut

- Pyetja 2

Si një biznes i vogël, cilat janë pengesat për biznesin tuaj dhe marketingun
Strategjikë?

Tema e dytë që doli nga përgjigjet e pjesëmarrësve, ishte e kufizuar në burime financiare.
Gjetjet treguan se 70% e pjesëmarrësve perceptoheshin në bruimet financiarë të kufizuara
si sfida për biznesin dhe strategjitë e marketingut. Tjetër pengesë për biznesin është se ne
nuk jemi në gjendje të ofrojnë paga më të larta si zinxhirë të korporatave dhe restoranteve
dhe kemi probleme edhe me punëtor.
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2. Pengesat për bizneset?
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Figura 6. Burimet financiare, problem kryesorë për biznesin.

- Pyetje 3

Cilat janë karakteristikat unike të makës së kompanisë suaj që udhëheqin strategjitë e
marketingut?

Tema e tretë që doli nga përgjigjet e pjesëmarrësve ishte, diferencimi i produktit dhe
atmosfera. Pjesëmarrësit (100%) treguan kuzhina e shkëlqyer dhe dizajni, gjendja e
atmosferës së restorantit janë atributet, të cilat udhëheqin strategjinë e marketingut,
barazinë e markës dhe profitin.
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3. Karakteristikat unike të markës
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Figura 7. Karakteristikat e markës

- Pyetja 4

Si e pozicionon kompania juaj markën e saj për avantazh konkurrues dhe profitabilitet?

Tema e katërt që doli nga përgjegjjet e pjesëmarrësve ishte e njejtë si në pyetjen e tretë,
diferencimi i produktit dhe atmosfera.
4. Avantazhi konkurrues dhe profitabiliteti?
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20
0
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atmosfera

Figura 8. Avantazhi konkurrues dhe profitabiliteti
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- Pyetja 5

Si e matni suksesin apo dështimin e strategjive tuaja të marketingut?

Tema 5 që doli nga përgjegjjet e pjesëmarrësve ishte, rreth 60 perqind u përgjegjen duke
mbajtur rexhistra në blloqe dhe duke përdorur sistemin e shitjes POS ( Point of sale ).
Përdorimi i analizave të të dhënave do të ndihmojë drejtuesit e biznesit të matin
efektivitetin e marketingun, iniciativen, përfshirjen në mediat sociale dhe aktivitetet e
shitjes. Ndërsa 40 perqind e tyre than se matin suksesin apo dështimin për nga rezervimi.
5. Suksesi apo dështimi i strategjive të marketingut?
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blloqe dhe POS

rezervimet

Figura 9. Suksesi apo dështimi i strategjisë së marketingut

- Pyetja 6

Si e kryeni analizën tuaj të përfitimit të marketingut?
Ne kryejm analizën përmes regjistrimit në bloqe; nje shembull do të ishte nëse 65 nga
100 njerëz shkojnë për një promovim, strategjia e marketingut ishte padyshim e
suksesshme dhe profitabile.
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6. Analiza e përfitimit të marketingut?

blloqe
100%

Figura 10. Analiza e përfitimit të marketingut

- Pyetja 7

Cilat mjete të performancës së marketingut keni zbatuar për të ndjekur trendet dhe për të
kalibruar profitabilitetin?

Ne përdorim një kartë komentimi, një kuti reagimi, faqen tonë të internetit dhe shërbimet
e hapura në tavolina si mjetet e performancës së marketingut për të ndjekur dhe kalibruar
profitabilitetin.
7. Mjetet të përformancës të marketingut?

33%

34%

Kartë komentimi
Faqe e internetit
Tavolin e hapur

33%

Figura 11. Mjetet e përformancës
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- Pyetja 8

Cilat janë strategjitë tuaja për të ndihmuar maksimizimin e përfitimit?
Gjetjet treguan se 40% e pjesëmarrësve mendonin se angazhimi i punonjësit dhe rritja në
shitje ishin strategjitë e përdorura në restorant, të cilat ndihmojnë në maksimizimin e
profitabiliteti.60% thanë se Stafi mund të vrasë biznesin ose ata mund të ndihmojnë
biznesin të lulëzojë. Kur mendoni për strategjitë për të ndihmuar maksimizimin e
përfitimit, ju nuk mundeni të harroni rëndësinë e stafit të motivuar.
8.Maksimizimi i profitit?
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0
Rritja në shitje

Stafi

Figura 12. Maksimizimi i profitit
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Ky studim mund të konsiderohet se, përbëhet nga dy pjesë më shumë individuale, por të
ndërlidhura fuqishëm, pjesa teorike dhe pjesa empirike, dhe sinteza e këtyre dyjave.
Rezultatet e analizave kuantitative (sasiore), pa dyshim formojnë kontributin më të
rëndësishëm në këtë studim. Megjithatë, poashtu pyetja e tretë analitike që merret me
masat effective të marketingut është e nevojshme për ofrimin e një pasqyre koherente për
fenomenin e prekur (trajtuar) statistikisht në të dy pyetjet e tjera.
Si pasojë, pas leximit të këtyre tezave lexuesi duhet që të bindet se, nuk ka mjete të
thjeshta të matjes së efektivitetit të marketing saktësisht. Po ashtu, ai apo ajo, mund të
dakordohen se njohja e ndikimit të performances dhe orientimeve biznesore, për
shembull, është një faktor i konsiderueshëm që shpjegon ndryshimet e performances
midis firmave për shkak të zbrastësirës në marrëdhënie. Për shak të natyrës shumë
vërtetuese të studimit, rezultatet që e mbështesin hipotezat e bazuara në literaturë janë
interpretuar si indikatorë të fuqishëm të ekzistimit të marrëdhënies.
Qëllimi i këtij kapitulli përfundimtar është të diskutuarit e rezultateve dhe nxjerrja e
përfundimeve lidhur me ato, duke ofruar rekomandime konkrete për kompanitë në
Kosovë. Së pari, ne diskutojmë për rezultatet e studimit dhe i përgjigjemi pyetjeve të
caktuara të hulumtimit. Ne po ashtu, e diskutojmë besueshmërinë dhe validitetin e
rezulateteve të këtyre tezave, definojmë magnitudën e suksesit në përmbushjen e
qëllimeve të studimit dhe evaluojmë kontributin e tij. Përfundimisht, shtigje të mundshme
për hulumtim të mëtejmë janë siguruar.
Secila nën-pjesë e kësaj pjese i është kushtuar njërës nga pyetjet e hulumtimit të këtij
studimi. Përveç kësaj, në paraqitjen e përgjegjieve për pyetjet, implikimet e mundshme
janë diskutuar. Lidhja e rezultatetve të këtij studimi me studimet e mëhershme, me
shpresë i plotëson analizat e mëhershme, duke u dhënë “ eshtrave mish”.

27

7. REFERENCAT
1.

Day, G.S. (1994) The capabilities of market-driven organizations. Journal of

Marketing. 58(4): 37-52.

2. Day, G.S. (1999) The Market Driven Organization: Understanding, Attracting, and
Keeping Valuable Customers. The Free Press.

3. Drucker, P. (1966) The effective executive. Harper & Row.

4. Fahy, J., Moloney, S. and Mc Aleer, S. (2005) Marketing in the 21st century: A Study
of Marketing Practice and Performance in Ireland. UL/IMI Centre for Marketing Studies

5. Fahy, J. and Smithee, A. (1999) Strategic Marketing and the Resource Based View of
the Firm. Academy of Marketing Science Review. (10): 1-18.

6.

Fahy, J., Hooley, G.J., Cox, A.J., Beracs, J., Fonfara, K. and Snoj. B.(2000) The

development and impact of marketing capabilities in Central Europe. Journal of
International Business Studies. 31(1): 63-81.

7. Finney, S.J. and DiStefano, C. (2006) Non-normal and Categorical Data in Structural
Equation Modeling. In Hancock, G.R. and Mueller, R.O. (editors) Structural Equation
Modeling:A Second Course. Information Age Publishing, Inc.

8. Han, J.K., Kim, N. and Srivastava, R.K. (1998) Market Orientation and Organizational
Performance: Is Innovation a Missing Link? Journal of Marketing. 62(4):30-45.

9. Hooley, G. and Greenley, G. (2005) The Resource underpinnings of competitive
positions. Journal of Strategic Marketing. 13(2): 93-116.
10. Hooley, G., Greenley, G., Fahy, J. and Cadogan, J. (2001) Market-focused Resources,
Competitive Positioning and Firm Performance. Journal of Marketing Management.
17(5-6): 503-520.
28

11. Hooley, G.J., Greenley, G., Cadogan, J.W. and Fahy J. (2005) The performance
impact of marketing resources. Journal of Business Research. 58(1): 18-27.

12.

Hooley, G.J., Saunders, J.A. and Piercy, N.F. (1998) Marketing strategy &

Competitive positioning (Second edition). Prentice Hall Europe.
13. Hunt, S.D. and Lambe, C.J. (2000) Marketing’s contribution to business strategy:
market orientation, relationship marketing and resource-advantage theory. International
Journal of Management Reviews. 2(1): 17-43.

14. Kotler, P. (2003) Marketing management (11th edition). Prentice Hall.

15. Kotler, P. (1999) Kotler on marketing: How to create, win, and dominate markets.
The Free Press.

16. Lebas, M. and Euske, K. (2002) A conceptual and operational delineation of
performance. In Neely, A. Business performance measurement: Theory and practice.
Cambridge University Press.

17. Lieberman, M., Montgomery, D. (1988) First-Mover Advantages. Strategic
Management Journal. 9: 41-58.

18. Lieberman, M., Montgomery, D. (1998) First-Mover (Dis)advantages: Retrospective
And Link with the Resource-Based View. Strategic Management Journal. 19(12): 11111125.

19. Morgan, N.A., Clark, B.H. and Gooner, R. (2002) Marketing productivity, marketing
audits, and systems for marketing performance assessment: Integrating multiple
perspectives. Journal of Business Research. 55(5): 363-375.

20. Narver, J.C. and Slater, S.F. (1990) The Effect of a Market Orientation on Business
29

Profitability. Journal of Marketing. 54(4): 20-35.

21. Porter, M. (1980) Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. The Free Press.

22. Porter, M. (1985) Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance. The Free Press.

23. Proctor, T. (2000) Strategic marketing: an introduction. Routledge.

24. Khoo, C. S. G., Na, J., & Jaidka, K. (2011). Analysis of the macro-level discourse
structure of literature reviews. Online Information Review, 35(2), 255-271.
doi:10.1108/14684521111128032

25.

Fiore, A. M., Niehm, L. S., Hurst, J. L., Son, J., & Sadachar, A. (2013).

Entrepreneurial marketing: Scale validation with small, independently-owned businesses.
Journal of Marketing Development & Competitiveness, 7(4), 63-86. Retrieved from
http://www.na-businesspress.com/jmdcopen.html

21. Porter, M. (1980) Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. The Free Press.

22. Porter, M. (1985) Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. The Free Press.

23. Proctor, T. (2000) Strategic marketing: an introduction. Routledge.

24. Khoo, C. S. G., Na, J., & Jaidka, K. (2011). Analysis of the macro-level discourse structure of literature reviews. Online Information Review, 35(2), 255-271. doi:10.1108/14684521111128032

25. Fiore, A. M., Niehm, L. S., Hurst, J. L., Son, J., & Sadachar, A. (2013). Entrepreneurial marketing: Scale validation with small, independently-owned businesses. Journal of Marketing Development & Competitiveness, 7(4), 63-86. Retrieved from http://www.na-businesspress.com/jmdcopen.html

30

